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PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP 
MINAT BELI KONSUMEN SABUN LUX DI SURAKARTA 
Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador dan 
brand image terhadap minat beli konsumen sabun Lux di Surakarta. Populasi dan 
sampel penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta 
yang menggunakan produk sabun Lux dan jumlah responden sebagai sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 200 responden. Jenis data yang digunakan pada 
penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data dengan 
menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan regresi linear berganda. 
Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan brand ambassador tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan brand image berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli. 
Kata kunci: Brand image, social value, minat beli. 
Abstract 
This study aims to analyze the effect of brand ambassador and brand image on 
consumer buying interest consumers using Lux soap. The population and sample 
of this study were consumers of Surakarta’s people who used Lux soap and the 
number of respondents as samples in this study were 200 respondents. The type of 
data used in this study is primary data. Data collection method using a 
questionnaire. Data analysis uses multiple linear regression. The results of the 
analysis in this study show that brand ambassador has a negative effect on buying 
interest and brand image has a positive and significant effect on purchase interest. 
Keywords: Brand ambassador, brand image, purchase interest. 
1. PENDAHULUAN 
Iklan merupakan bagian penting dari promosi bagi suatu perusahaan dalam 
memperkenalkan produk-produknya, iklan berguna untuk menarik minat 
konsumen membeli dan menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan (Clow, 2006). Kegiatan promosi yang efektif harus berfokus pada 
konsumen. Tujuannya agar perusahaan mengetahui apakah promosi yang 
dilakukan sudah efektif memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap produk atau jasa tersebut. Promosi dengan iklan harus ditunjang oleh 
hadirnya brand ambassador sebagai penyampai pesan. Brand ambassador 
sebagai komponen dalam iklan dapat memengaruhi popularitas suatu merek. 
Popularitas dari seorang selebriti endorsement ibarat sebuah magnet yang 
dapat menarik rasa ingin tahu konsumen terhadap suatu produk, terutama 
produk baru. Penggunaan selebriti sebagai brand ambassador menjadi 
2 
 
formula yang populer dalam promosi dan membangun merek (Mukherjee 
2009). Pada proses pemasaran, produk baru atau merek baru membutuhkan 
kesadaran konsumen bahwa merek tersebut ada.  
Dukungan selebritis dapat membantu perusahaan dalam menciptakan 
keunggulan terhadap merek dan intensitas pembelian (Ranjbarian, 
Shekarchizade, & Momeni, 2010). Dengan demikian, pemasar menggunakan 
dukungan selebriti secara lebih luas sehingga meningkatkan keseluruhan 
biaya pemasaran (Sabir, Safdar, Junaid, Naima Khurshid, & Shahnawaz, 
2014). Banyak faktor yang penting dalam membuat iklan yang 
menyenangkan adalah penggunaan karakter positif, yaitu, yang dianggap 
kredibel, mudah diingat, menarik, lucu, dan cerah.  
Selebritis adalah orang-orang yang mendapatkan pengakuan publik oleh 
sebagian besar kelompok orang tertentu sedangkan atribut seperti daya tarik, 
gaya hidup yang luar biasa hanyalah contoh dan karakteristik umum yang 
khas tidak dapat diamati meskipun dapat dikatakan bahwa di dalam selebriti 
kelompok sosial yang sesuai umumnya berbeda dari norma sosial.  
Salah satu produk yang menggunakan brand ambasador sebagai daya 
tarik produknya yaitu produk sabun kecantikan Lux, PT Unilever Indonesia 
Tbk. Seperti yang kita tahu, produk sabun diseluruh dunia ada banyak sekali. 
Lux hanyalah salah satunya.  Dan keberadaan Lux makin kuat dibenak 
konsumen karena sepanjang umurnya tidak pernah mengubah positioningnya 
sebagai sabun kecantikan para bintang. Untuk membedakan Lux dari sabun- 
sabun yang lain dan menjaga penjualan jangka panjang, diperlukan 
“branding”, untuk menegaskan image dari brand Lux. Image Lux adalah 
sabun kecantikan yang mewah. Positioningnya sebagai sabun yang membuat 
wanita diseluruh dunia merasa cantik dan dapat memancarkan kecantikannya. 
Tagline “Play Your Beauty”, “Kulit Bersih Cerah Merona”, “Aku Lebih Dari 
Yang Kamu Lihat”. Produk sabun kecantikan Lux yang telah ada, ingin 
memperkuat brand image dimasyarakat. Salah satu caranya dengan 




Dengan keterlibatan selebriti dalam memasarkan suatu produk akan 
menumbuhkan rasa percaya, sentuhan glamor untuk merek tersebut diantara 
produk-produk pesaing.  Penelitian ini dilakukan dengan mengambil judul 
“Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Minat Beli 
Konsumen Sabun Lux Di Surakarta” di Surakarta dengan dirumuskan 
masalahnya adalah: 1) Apakah ada pengaruh Brand Ambassador terhadap 
minat beli konsumen Sabun Lux di Surakarta? 2) Apakah ada pengaruh Brand 
Image terhadap minat beli konsumen Sabun Lux di Surakarta?  
Beberapa tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah: 1) Untuk 
Mengidentifikasi dan Menganalisis Pengaruh Brand Ambassador Terhadap 
Minat Beli Konsumen Sabun Lux di Surakarta. 2) Untuk Mengidentifikasi dan 
Menganalisis Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Sabun 
Lux di Surakarta.  
 
2. METODE 
Penelitian yang dilakukan termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif karena 
data yang dihasilkan berupa angka-angka dan analisisnya menggunakan uji 
statitiska. Tipe penelitian yang dilakukan peneliti adalah eksplanatory yaitu 
penelitian yang digunakan untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh antara 
variabel dependen dan independen melalui pengujian hipotesis yang telah 
dirumuskan. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability 
sampling yaitu tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi 
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang 
digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu 
Metode yang dipakai peneliti kali ini untuk mendapatkan data adalah 
dengan menggunakan kuesioner yang nantinya data tersebut diperoleh 
langsung dari responden. Sedangkan skala pengukuran yang digunakan adalah 
skala likert. Skala pada penelitian ini akan menggunakan 5 varian yaitu (Sangat 
Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju, dan Sangat Setuju). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini untuk menjelaskan hasil penelitian yang diolah melalui beberapa 
tahap sampai menjadi hasil olahan final. Dalam bab ini juga untuk 
membandingkan hasil analisis dengan hipotesis yang dihasilkan pada bab 2 
tersebut. Penelitian yang dilakukan dengan judul “Pengaruh Brand 
Ambassador dan Brand Image terhadap minat beli konsumen sabun Lux di 
Surakarta”. Variabel yang digunakan yaitu brand ambassador, brand image 
dan minat beli. Sampel yang digunakan sebanyak 200 responden dan alat 
analisis yang digunakan adalah software SPSS. Hasil analisis yang dapat 
dihasilkan sebagai berikut: 
3.1 Deskripsi Responden 
Deskripsi ini untuk menjelaskan demografi yang dimiliki responden. Ini 
bertujuan untuk memperkuat hasil penelitian dikarena mencerminkan 
sampel yang diambil menjadi tepat sasaran atau tidak. Banyak aspek 
demografi yang dimiliki responden akan tetapi dalam penelitian ini hanya 
terdapat jenis kelamin. 
3.1.1 Hasil Deskripsi Jenis Kelamin 
Tabel 1. Deskripsi Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-Laki 54 27% 
Perempuan 146 73% 
Total 200 100% 
Sumber: Demografi Responden, 2020 
Hasil tabel 1 diatas menunjukkan bahwa responden yang diambil 
sebanyak 200 memiliki kecenderungan berjenis kelamin perempuan 
sebanyak 73% dan sisanya 27% berjenis kelamin laki-laki. 
3.2 Hasil Analisis 
Sub bab ini akan lebih menjelaskan tentang hasil analisis penelitian yang 
dilakukan. Ada beberapa tahapan untuk mendapatkan hasil penelitian 
dengan model terbaik melalui uji kelayakan data, uji asumsi klasik, dan baru 




3.2.1 Hasil Kelayakan Data 
Hasil ini untuk menjelaskan data yang digunakan apakah sudah layak untuk 
diteliti atau tidak. Kelayakan data tersebut menggunakan 2 uji yaitu uji 
valiliditas dan uji reliabilitas. Hasil yang diperoleh kedua uji ini adalah: 
1) Hasil Analisis Validitas 
Uji validitas merupakan kemampuan suatu alat ukur dalam mengukur 
variabel yang akan diukur. Tujuan dari uji validitas adalah untuk 
mengetahui keahlian dari kuesioner. Metode yang digunakan pada 
penelitian ini adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA). Analisis 
Faktor Konfirmatori merupakan salah satu metode analisis multivariat 
yang dapat digunakan untuk mengkonfirmasi apakah model pengukuran 
yang dibangun sesuai dengan yang dihipotesiskan. Dalam Analisis Faktor 
Konfirmatori, peubah laten dianggap sebagai perubah penyebab (perubah 
bebas) yang mendasari peubah-peubah indikator (Ghozali,2006). 
Berdasarkan kriteria Hair et al (1998) nilai factor loading yang dianggap 
memenuhi syarat validitas adalah diatas 0,5. 
Tabel 2. Ringkasan Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penelitian 
No. Item Pertanyaan Pola 
 Brand Ambassador Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
1. Brand Ambassador 
diperlukan pada suatu 
perusahaan 
0,653   
2. Brand Ambassador 
memiliki peran penting 
dalam menciptakan citra 
suatu merek 
0,791   
3. Maudy Ayunda sebagai 
brand ambassador 
mewakilkan citra merek 
sabun Lux 
0,783   
4. Figure Maudy Ayunda 
yang cantik mampu 
mewakilkan karakteristik 
elegant dari sabun Lux 
0,735   
5. Capaian akademik Maudy 
Ayunda layak menjadi 
pertimbangan untuk 
menjadi brand 




 Brand Image Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
1. Apakah sabun Lux 
memiliki wangi yang 
beragam 
 0,323  
2. Apakah sabun mandi Lux 
memiliki kualitas yang 
baik dibandingkan merek 
lain 
 0,639  
3. Apakah menggunakan 
sabun mandi Lux 
membuat Anda lebih 
percaya diri 
 0,602  
4. Apakah sabun mandi Lux 
membuat Anda merasa 
lebih bersih dan wangi 
setelah menggunakannya 
 0,724  
5. Apakah merasa bahwa 
sabun Lux membuat kulit 
Anda menjadi lebih 
lembut dan sehat. 
 0,790  
 Minat Beli Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 
1. Jika Anda membutuhkan 
sabun mandi, Anda akan 
membeli sabun Lux 
  0,878 
2. Jika saat ini, Anda butuh 
sabun mandi, Anda akan 
membeli sabun Lux 
  0,876 
3. Dimasa yang akan datang 
Anda akan membeli sabun 
Lux 
  0,837 
4. Apakah sabun Lux tetap 
akan menjadi pilihan 
Anda 
  0,922 
5. Apakah Anda tertarik 
untuk mencoba varian 
baru dari sabun Lux 
  0,819 
Sumber : Analisis Data Primer 
Berdasarkan hasil ringkasan analisis validitas dalam tabel, maka ada 
beberapa item pertanyaan yang tidak memenuhi kriteria validitas nilai factor 





2) Hasil Analisis Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah sejauh mana skala menghasilkan hasil yang 
konsisten jika pengukuran berulang akan dibuat. Uji reliabilitas 
merupakan ukuran tingkat kepercayaan instrumen yang digunakan 
sebagai alat pengumpul data. Peneliti menggunakan indikator besarnya 
cronbach alpha dalam penelitian ini. 








Brand Image (X2) 0,816 Reliebel 
Minat Beli (Y) 0,928 Reliebel 
Sumber: Data Analisis, 2020 
Berdasarkan hasil tabel 3 menunjukkan bahwa pada variabel brand 
ambassador, brand image, dan minat beli memiliki nilai cronbach’s 
alpha 0,737; 0,816; dan 0,928 > 0,6 maka dapat dinyatakan setiap 
variabel yang digunakan reliebel. 
3.2.2 Analisis Regresi Linier Berganda 
1) Uji Hipotesis 
Analisis regresi ini merupakan analisis yang digunakan untuk mengukur 
seberapa besar pengaruhnya antara variable independen terhadap 
dependen. Variabel yang digunakan adalah brand ambassador dan brand 
image terhadap Minat beli sabun Lux. Hasil analisis hipotesis ini adalah: 
Tabel 4 Hasil Analisis Regresi 
Model Koefisien T Sig. Keterangan 
Konstan -2,310    
Brand Ambassador 
(BA) 












F  102,984   
Sig.  0,000   
R square  0,511   
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Sumber: Analisis Data Primer, 2020 
Perasamaan regresi yang dihasilkan adalah:  
MB = -2,310+ 0,050 BA + 0,974 BI + e 
Hasil interpretasinya adalah: 
a) Koefisien Konstanta sebesar -2,310 memiliki nilai negatif yang 
artinya pada saat brand ambassador dan brand image = 0, maka 
minat beli = -2,310 . 
b) Koefisien Brand Ambassador sebesar 0,050 memiliki arah yang 
positif menunjukkan bahwa setiap Brand Ambassador mampu  
dibangun secara kuat oleh perusahaan maka akan semakin 
meningkatkan minat beli. 
c) Koefisien brand image sebesar 0,974 memiliki arah yang positif 
menunjukkan bahwa setiap brand image mampu dibangun secara kuat 
oleh perusahaan maka akan semakin meningkatkan minat beli. 
2) Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinieritas ini akan menggunaka teknik kolerasi product 
moment. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut: 














Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan pada tabel 4.8 menunjukkan bahwa masing-masing 
persamaan 1 dan variabel independen memiliki nilai signifikansi korelasi 
sebesar 0.445 > 0.05. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa memang 
terjadi multikol yaitu terjadi korelasi antar variable independen tetapi 






3.2.3  Uji t 
Perhitungan koefisien regresi parsial individual yang digunakan untuk 
mengetahui apakah variabel independen secara parsial mempengaruhi 
variabel independen seperti yang tertera di tabel berikut: 
Tabel 6. Hasil Uji t 













Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa: 
1) Variabel Brand Ambassador (X1) 
Terlihat pada tabel hasil uji t nilai signifikansi variabel Brand 
Ambassador digital (X1) sebesar 0,568 > 0,05 yang berarti nilai 
signifikansinya lebih besar dari nilai probabilitas. Maka H1 ditolak dan 
H0 diterima yang berarti variabel Brand Ambassador (X1) Tidak 
memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel minat beli (Y). 
2) Variabel Brand Image (X2) 
Terlihat pada tabel hasil uji t nilai signifikansi variabel Brand Image 
digital (X2) sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti nilai signifikansinya lebih 
kecil dari nilai probabilitas. Maka H1 diterima dan H0 ditolak yang 
berarti variabel Brand Image (X2) memiliki pengaruh secara parsial 
terhadap variabel Minat Beli (Y). 
3.2.4 Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variable 
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Adapun 
perhitungannya adalah sebagai berikut. 
Tabel 7 Hasil Uji F 
Model F Sig. Keterangan 
Brand Ambassador, 
Brand Image 
102.984 0.000 Signifikan 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
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Dilihat dari tabel Uji F nilai Signifikansi (0,000) lebih kecil dari 0,05 
(α) sehingga Ho ditolak dan H1 diterima yang berarti variabel brand 
ambassador (X1) dan variabel brand image (X2) secara bersama sama 
(simultan) mempengaruhi variabel minat beli. 
3.2.5 Koefisien Determinasi (Adj. R
2
) 
Koefisien determinasi (Adj. R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
variasi Y yang dapat dijelaskan oleh variasi X didalam model, yaitu untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel minat beli yang dipengaruhi 
variabel brand ambassador dan brand image di dalam model. 
Tabel 8 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adj. R
2
) 




0,715 0.511 0,506 
Sumber : Data Primer diolah, 2020 
Berdasarkan hasil analisis data yang menggunakan bantuan program 
komputer SPSS for windows maka dapat diperoleh nilai Adjusted R Square 
(Adj. R
2
) sebesar 0,506; hal ini menunjukkan bahwa variabel brand 
ambassador dan brand image kepada minat beli sebesar 50,6%, sedangkan 
sisanya (100%-50,6%=49,4%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar 
Model. 
3.3 Pembahasan 
 Hasil dari penelitian ini berdasarkan pengujian hipotesis adalah sebagai 
berikut: 
3.3.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Sabun lux 
Hasil analisis yang dapat dijelaskan penelitian ini adalah brand ambassador 
berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli sabun lux. Untuk 
membuktikan hasil tersebut dapat dilihat pada nilai t 
hitung 0,572 atau sig. 0,568 yang menyatakan tidak signifikan dan nilai 
koefisien 0,050 yang menyatakan arah negatif. Berbeda dengan hasil 
penelitian yang dilakukan Felicia Wang & Evo Sampetua Hariandja (2016) 
yang menyatakan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh pada 
presepsi dibenak konsumen. Hasil dari uji statistic ini menyatakan bahwa 
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semakin kuat Brand Ambassador yang diberikan perusahaan kepada 
pelanggan sabun Lux maka tidak dapat menghasilkan minat beli pelanggan 
yang kuat.  
3.3.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Sabun Lux  
Hasil analisis yang dapat dijelaskan melalui penelitian ini adalah 
kepercayaan pada produk berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan skincare local. Untuk membuktikan hasil tersebut dapat dilihat 
pada nilai t hitung 12,588 atau sig. 0,000 yang menyatakan signifikan dan 
nilai koefisien 0,9744 yang menyatakan arah positif. Ini menggambarkan 
bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian Ambarwati, Mukhammad 
dan Mawardi (2015) yang menyatakan semakin kuat Brand Image pada 
Produk dibangun perusahaan produk sabun Lux maka akan menghasilkan 
minat beli pelanggan yang semakin kuat pula. 
3.3.3 Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Minat Beli 
Hasil analisis yang dapat dijelaskan penelitian ini adalah brand ambassador 
dan brand image pada produk sabun Lux secara tidak simultan berpengaruh 
positif signifikan terhadap minat beli. Untuk membuktikan hasil tersebut 
dapat dilihat pada nilai uji F 102,984 atau sig. 0,000 yang menyatakan 
signifikan yang menyatakan arah positif. Ini menggambarkan bahwa 
semakin kuat brand ambassador dan brand image dibangun perusahaan 




4.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik 
kesimpulan yaitu: 
1) Variabel brand ambassador (X1) pada uji ini tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat pembelian konsumen.  
2) Variabel brand image (X2) pada uji ini berpengaruh signifikan terhadap 
minat pembelian konsumen.  
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Maka dari itu perusahaan harus memperhatikan pemilihan brand 
ambassador sehingga dapat menunjukkan brand image yang terdapat 
pada produk dengan tepat karena kedua aspek tersebut berpengaruh 
terhadap peningkatan minat beli konsumen. 
4.2  Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini telah diupayakan semaksimal mungkin, namun masih terdapat 
kekurangan (keterbatasan). Kekurangan tersebut adalah tidak signifikan 
antara satu variable dan variable lain. Hal itu dikarenakan ada beberapa 
responden yang tidak mengisi kuisioner dengan baik. 
Selain itu dalam kuisioner penelitian ini kurang memiliki variasi 
pertanyaan dan variasi diskripsi responden. Karena dalam kuisioner kurang 
mencantumkan variasi usia, dan pekerjaan dari responden. Dari sisi 
pengukuran terdapat beberapa item pertanyaan dalam variabel brand 
ambassador yang tidak valid. 
4.3 Saran 
4.3.1 Bagi Perusahaan 
Disarankan dengan demikian, perusahaan harus dapat memberikan kesan 
dan nilai produk melalui brand ambassador yang tepat agar kedua aspek 
brand ambassador dan brand image dapat meningkatkan minat beli 
konsumen hal ini terbukti dari hasil diatas brand ambassador dan brand 
image memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli 
walaupun tidak stimulant satu sama lain. 
4.3.2 Bagi Pemasar 
Disarankan bagi pemasar untuk meneliti kembali tingkat atensi konsumen 
terhadap seorang brand ambassador suatu produk. Selain itu, pemasar 
diharapkan untuk lebih teliti memilih seorang public figure dalam 
menentukan brand ambassador suatu produk yang sesuai dengan produk 






4.3.3 Bagi Penelitian Selanjutnya 
1) Memperbaiki alat ukur penelitian  
Diharapkan peneliti selanjutnya mampu membuat kuisioner yang tepat. 
Agar dapat memperoleh data yang lebih baik. 
2) Perluasan Cakupan Geografis 
Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang 
kurang beragam karena sampel hanya diambil dari satu tempat saja yaitu 
di Surakarta. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan peneliti 
selanjutnya mampu memperluas cakupan wilayahnya, contohnya 
penelitian di daerah lain seperti Yogyakarta, Boyolali, Semarang dan 
daerah lainnya.  
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